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Abstract  
Uppsatsen Statuskonsumtion, på vems villkor? –öl som finkultur är skriven av Anna Nyman i 
ämnet för Medie- och kommunikationsvetenskap vid institutionen för kommunikation och 
medier vid Lunds universitet.  
Uppsatsen är en fallstudie som undersöker hur öl som produkt tillskrivits konnässörsskap 
samt vilka drivkrafter som drivit produkten i denna riktning. Genom att analysera flera olika 
former av publikationer, har ölets utveckling mot finkultur analyserats mot bakgrund av 
tidigare teorier kring konsumtion och sociala hierarkier. Syftet med uppsatsen är att genom 
fallet kartlägga hur processen då en vara förändras till finkultur tar sig uttryck. Uppsatsen 
belyser även på vilka villkor som processen mot finkultur och konnässörsskap sker varav det i 
studien framkommit att ölets utveckling inträffat både på konsumenternas och producenternas 
villkor.  
Nyckelord: Konnässörsskap, finkultur, konsumtion, smak, fält, distinktioner, hierarki, 
fallstudie, lokalt monopol 
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Inledning  
Öl har under lång tid handlat om en ”stor stark” och man gick då vanligtvis till närmsta 
kvarterskrog, beställde en ”stor stark” och det var inga konstigheter med det. Var man ute på 
krogen kunde man gå fram till baren och beställa en öl utan några frågetecken. Men kan vi 
idag med samma enkelhet gå till krogen och beställa en ”stor stark”? Knappast, förmodligen 
skulle bartendern inte servera dig en öl utan att först ifrågasätta vilken ölsort det är du vill ha. 
Tänk efter, när kunde du senast gå in på ett fik och säga ”Jag skulle vilja beställa en kaffe, 
tack” utan att få förfrågningar om du vill ha en kaffe latte eller cappuccino, om du vill ha 
vanlig mjölk eller sojamjölk, mörk- eller ljusrostade bönor? En tur till Systembolaget, krogen 
eller fiket visar tydligt att produktsortiment och därmed valmöjligheterna för kunderna har 
ökat enormt inom flera områden. På Systembolaget finner du hyllor fyllda med öl från 
världens alla länder. På krogen står pumparna på rad och kylarna fyllda med olika flaskor. Så 
vilken öl ska du välja? Vilken öl är rätt och vilken öl är fel? Vilka konsekvenser får ditt val av 
öl? 
 
Teoretiker som Pierre Bourdieu och Don Slater har forskat kring konsumtion, smak och 
sociala hierarkier. De har kommit fram till att vi genom klassificering av varor bygger sociala 
hierarkier (Bourdieu, 1997). Vi tillskriver varorna sociala klassifikationer vilket innebär att de 
fungerar som kommunikatörer, de kommunicerar konsumentens status som därmed blir 
synbar för andra människor (Slater, 1997). Detta leder till att människor genom sitt 
konsumtionsmönster kan uttrycka sin sociala status eller den status de vill tillhöra (Bourdieu 
1997 och Slater 1997). Ett exempel på en vara som under en längre tid fungerat som 
kommunikatör för social status är vin. Vin har skapat en iögonfallande länk med eliten av 
sociala distinktioner eftersom de bästa vinerna alltid varit förbehållna till den finare klassen 
(Howland, 2013). Människor har därmed genom att konsumera och förtära högt klassificerat 
vin uttryckt sin sociala status i samhället.  
 
Men det är inte bara på krogen, Systembolaget och fiket som vi kan se en förändring mot 
finkultur hos produkter. Flera varor genomgår samma typ av förändring som exempelvis ost, 
korv eller chips. Idag är det inte bara de välkända chipsvarumärkena som finns på marknaden 
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utan du kan exempelvis finna lokalt producerade lakritschips1 på hyllan, där man 
differentierar chipsen utifrån både smak, potatissort och lokal förankring. Vad är det då som 
händer när en produkt förändras och tillskrivs konnässörsskapsstatus? För att förklara detta 
har jag valt att studera öl. Öl har traditionellt inte varit en dryck som förknippats med 
prestigekonsumtion, men i takt med att allt fler mikrobryggerier startats samt att ölsortimentet 
expanderats så har produkten fått ett större behov av differentiering. Öl är en vara som 
genomgår radikala förändringar, konsumtionen blir mer och mer utbredd och allt fler 
producenter etablerar sig. Därför är öl ett bra fall att studera för att skapa förståelse kring detta 
fenomen som sker inom allt fler produktkategorier.  
 
Syfte och forskningsfrågor  
Syftet med uppsatsen är att undersöka hur processen sett ut då öl som produkt tillskrivs 
konnässörsskap samt vilka sociala processer detta kan ta sig uttryck genom. För att undersöka 
detta fenomen har jag utgått ifrån följande forskningsfrågor: 
 
• Vilka drivkrafter har drivit fram utvecklingen mot finkulturell öl och hur kan vi förstå 
dessa drivkrafter?  
• På vems villkor har förändringen kring produkten skett? 
• Hur påverkas språket under utvecklingen mot finkultur? 
• På vilket sätt differentieras produkten? 
 
Metod och utförande 
Genom en kvalitativ innehållsanalys har jag fördjupat mig i den sociala situationen kring öl 
och gjort ett försök till att beskriva alla viktiga aspekter av denna situation (Østbye et al 
2003:64). Jag har gjort en intensiv och detaljerad undersökning av ett enskilt fall genom att 
använda mig av ett brett utbud av olika. Det material jag har använt mig av är tidskrifter, 
bloggar, hemsidor, böcker, artiklar samt produktkataloger och annat utgivet material från 
Systembolaget. Eftersom all empiri består av utgivna medier är det viktigt att förstå hur de 
fungerar. Genom texterna kan vi förstå hur medierna utövar sin makt, påverkar attityder, 
förmedlar sin kunskap samt ger underhållning (Østbye et al 2003:64). Analys och tolkning av 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  http://www.larsviken.se (01-02-15)	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texterna ger oss dock inte kunskap kring hur texterna mottas eller hur de påverkar enskilda 
individer eller samhället utan de ger oss kunskap om texterna i sig (Østbye et al 2003:64).  
 
För att kunna förstå utvecklingen kring fallet är det viktigt att förstå de mest väsentliga 
aktörer på fältet samt deras beteende (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011:127). Den 
kvalitativa innehållsanalysen bygger på hermeneutiken inom vilken man ser ett verk som en 
betydelsehelhet (Østbye et al 2003:65). Jag har valt i uppsatsen att kategorisera aktörerna i 
form av makrobryggerier och mikrobryggerier, detta för att inte gå in och detaljerat undersöka 
enskilda aktörer då de verkar i, påverkar samt påverkas av det fält de är aktiva inom. 
(Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011:127). Ambitionen är att nå fram till de viktigaste och 
mest grundläggande egenskaperna, förklaringarna och drivkrafterna hos en utveckling som 
just nu pågår kring öl och dess kultur för att nå fram till ett generaliserat resultat, vilket gör att 
enskilda aktörer inte är relevanta i sig. Resultatet består inte av summan av situationens 
enskilda element vilket innebär att det är en kvalitativ studie (Østbye et al 2003:65). Jag 
kommer rikta intresse mot det unika för situationen, de idiosynkratiska särdragen (Østbye et 
al 2003:65). I analysen har jag utgått ifrån en objektiverande läsart genom att försöka tolka 
verken oberoende av både avsändare och social kontext för att låta de inre strukturerna stå i 
centrum (Østbye et al 2003:65).  
 
Ölets förändrade status ledde mig tillbaka till tidigare publikationer för att kunna undersöka 
hur utvecklingen sett ut. Genom att återgå till utgivna publikationer av Systembolaget från 
1960 och arbeta mig framåt till nutid, där det finns så betydligt fler publikationer, både 
traditionella och virtuella, har jag kunnat undersöka fallets utveckling. Fallet har genomgått 
publicistiska förändringar då de nya publikationerna, till skillnad från de äldre, kommunicerar 
en bild av öl som en sofistikerad produkt. Detta indikerar att öl som finkultur kräver 
publicistiska förändringar.  
 
Urval  
Urval av empiri har skett strategiskt på olika nivåer där tidskrifter, hemsidor och material från  
Systembolaget kan tolkas som material framställt av etablerade experter medan bloggarna och 
somliga hemsidor mer kan tolkas som material kommande från konsumenterna eller 
entusiasterna. I materialet är det texten som har analyserats. Jag har dels tittat på hur språket 
har förändrats genom tiden och på vilket sett det har tagit sig uttryck men framför allt har 
	  	  
	   4	  
analysen kretsat kring vad texten har kommunicerat. På vilket sätt det man kommunicerat 
förändrats över tid men även hur det man kommunicerar är annorlunda beroende på sändare. 
Att det empiriska materialet kommer från olika nivåer ger en bred grund och bra möjlighet för 
att generalisera resultatet (Østbye et al 2003: 242). Genom dessa generaliseringar har jag 
sedan kunnat dra slutsatser kring orsakssambandet (Østbye et al 2003: 242). Allt empiriskt 
material går att nå genom bibliotek, tidningsbutiker samt internet. 
 
Utöver den tidskrift som jag valt ut för min studie finns även ett fåtal tidskrifter som endast 
fokuserar kring öl som säljs i Sverige. Jag valde dock att inte använda dessa då de produceras 
utanför Sverige och därmed ansåg jag c/o HOPS som är en svenskproducerad tidskrift vara 
mer relevant för studien. Dock ska det även nämnas att c/o HOPS är en dyr tidning som folk 
aktivt väljer att köpa. Genom en sökning på internet kunde jag finna ett stort antal öl-bloggar. 
Jag valde ut de bloggar som var etablerade, frekvent uppdaterade och som existerat i minst 3 
år. Även de hemsidor som valts ut för studien är några i mängden av hemsidor och forum som 
kretsar kring öl och dess kultur som finns tillgängliga online idag. När det kom till det 
material jag undersökt som utgivits av Systembolaget så var det främst produktkataloger från 
1960 och fram till idag samt ett särtryck ur deras tidning Uppdraget vilket endast belyste öl 
som legat till grund för min empiri. Det finns alltså ett stort antal källor som jag valt att inte 
använda mig av i min undersökning, vilket tyder på att detta är ett viktigt ämne. Finkulturen 
kräver publikation som kommunicerar finkultur.  
 
Empiriskt material 
c/o HOPS, Sveriges ända egenproducerade öl-tidning, ”ett magasin om öl, för den allt mer 
uppmärksammade öl-scenen i Sverige och övriga världen”2. Den grundades 20133 och ges ut 
5 gånger per år av ME AND MY MAGAZINEZ4. I uppsatsen har jag både använt mig av 
tidskriften och deras hemsida.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2	  http://cohops.se/?page_id=5814 (21-01-15)	  3	  http://cohops.tictail.com/products (21-01-15)	  4	  http://cohops.se/?page_id=5814 (21-01-15)	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Ofiltrerat är en personlig öl-blogg som skrivs av Magnus Bark sedan sommaren 20075. 
Bloggen uppdateras regelbundet och innehåller bland annat öl-recensioner, fakta kring öl och 
ölkultur samt recept.  
 
Mankerbeer är en blogg och webbsida om öl som framför allt drivs av Magnus Björnstjerna 
och Magnus Svensson men även gästas av diverse skribenter6. Sidan startades 2011 och 
vänder sig till alla oavsett om man redan har ett ölintresse eller just börjat intressera sig för 
öl7. På sidan kan man bland annat hitta recensioner, ölkunskap, nyheter samt 
diskussionforum8.  
 
Ratebeer är en hemsida där människor fritt kan betygsätta och skriva om öl. På sidan finns 
även ett ölforum där användare kan diskutera olika ämnen.  
 
Material från Systembolaget består framför allt av deras produktkataloger från 1960, 1970, 
1980 och 1992 som traditionellt har utgivits ut fyra gånger per år. Från år 2000 och framåt har 
jag använt mig av Systembolagets hemsida då de inte längre ger ut några fysiska kataloger. 
Jag har även använt mig av särtrycket Uppdraget som Systembolaget gav ut 1988 och som 
endast belyste öl.  
 
Glasspecialisten och dryckesglas.se är leverantörer av glas. På deras hemsidor har jag kunnat 
hitta relevant information kring ölglas.  
 
Dricka.se är en internetsida där man kan hitta information kring olika sorters dricka. För 
studien har det varit den information kring öl som varit intressant.  
 
Metodkritik 
Valet av empiriskt material har skett på olika nivåer och i form av olika medier. Trots detta så 
finns det ett stort antal källor som jag valt att utesluta. Det finns även fler fenomen kring öl 
som jag valt att inte belysa i min studie då jag valt att utgå från texter. Exempelvis skulle 
etiketter, produktdesign, bilder och andra grafiska element i materialet kunna framhålla 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  5	  http://www.ofiltrerat.se/p/om-ofiltrerat.html (21-01-15)	  6	  http://mankerbeer.com/om-manker-beer/ (21-01-15)	  7	  http://mankerbeer.com/om-manker-beer/ (21-01-15)	  8	  Ibid. 	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ytterligare underlag till studien. Det empiriska materialet har tolkats utifrån teorin. 
Tolkningen kan dock vara färgad av viss subjektivitet då jag har ett stort intresse för ämnet. 
Men eftersom det enligt Østbye et al. (2003:71) är i mötet mellan forskarens förståelse i form 
av erfarenheter och material som gör att vi kan tolka materialet, så ser jag min empiriska 
erfarenhet som en styrka för analysen.  
 
Forskning kring konnässörsskap och konsumtion 
Två processer 
Tidigare forskning kring konsumtion av öl, vin, kaffe och liknande produkter har gjorts inom 
en rad discipliner och fält. Ett återkommande tema bland forskningen är finkultur och 
konnässörsskap (jfr. Howland 2013; Elliott 2006 och Manzo 2010). Dessa forskare har 
försökt att belysa hur konnässörsskap kring olika produkter ser ut och fungerar.  
 
Det finns två olika processer att se till när man kartlägger konnässörsskap. Den första 
processen innebär att man tillskriver konnässörsstatus på objekt som tidigare varit utanför 
ramen konnässörsskap medan den andra processen innebär att man demokratiserar produkter 
som tidigare haft konnässörsstatus (Elliott, 2006). Konnässörsskap har inom områden som 
kaffe, vin och öl vuxit fram genom profilering vilket kan ses som ett organiseringskoncept för 
finsmakare (Manzo, 2010). Profileringen handlar ofta om att frambringa unika egenskaper i 
form av smaker, förankringar, konsistenser och liknande hos produkterna (Manzo, 2010). 
Tillskrivning av konnässörsskap innebär även att ett specifikt språk växer fram eftersom detta 
krävs för att kunna organisera, definiera och förstå produkterna (Manzo, 2010). 
Konnässörsskap kräver hårt arbete, både för att bli medlem samt att upprätthålla sin offentliga 
ställning som medlem av konnässörsskapet (Manzo, 2010). Språket är en faktor som gör att 
finsmakare kan uttrycka sin utbildning och kunskap kring varan vilket klargör de sociala 
strukturerna (Manzo 2010; Elliot 2006).  
 
Den andra processen som forskningen diskuterar är demokratisering av produkter som 
tidigare haft en konnässörsstatus. Demokratiseringen öppnar upp för fler människor genom att 
varan blir socialt tillgänglig vilket gör att det blir enklare att inskaffa sig kunskap kring varans 
komplexitet (Howland, 2013; Elliot, 2006). Processen bidrar även till att individer kan byta 
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ekonomiskt kapital mot kulturellt kapital, detta gör att medvetna personer som använder 
strukturella strategier för sin konsumtion kan uttrycka sin status genom sitt 
konsumtionsmönster (Howland, 2013). Problematiken men demokratisering av produkter 
ligger i att människor inte får den fullständiga kunskap som tidigare krävts för 
konnässörsskap och därmed börjar nöja sig med ”ganska bra” eftersom konnässörsskap inom 
fler områden finns inom räckhåll (Howland 2013; Elliot, 2006). Demokratiseringen gör att 
konnässörsskapet blir mer ytligt. Men för vem frambringar detta fördelar, konsumenten eller 
producenten? Howland (2013) nämner lite kort att processerna kring konnässörsskap även 
kan vara en strategi från producenterna. Utöver det så är frågan kring vems villkor 
processerna sker på inte uppmärksammat vilket jag kommer försöka belysa med min uppsats.  
 
Kategorisering och kvalitetsbedömning 
Ett annat forskningstema har handlat om kategorisering och kvalitetsbedömning (jfr 
Smallman et al. 2013; Hopfer & Heymann 2013 och Leliévre et al. 2008). Studier i detta tema 
ger en bild om hur människor drar distinktioner kring föremål. Det har bland annat 
framkommit att människor drar finare distinktioner för föremål som de tycker om (Smallman 
et al. 2013). Detta eftersom människor har en tendens att tänka, fundera och reflektera över 
det som de älskar och tillbringar därmed tid med att upptäcka nytt med anknytning till dessa 
föremål (Smallman et al. 2013). Detta kan möjligtvis ses som en förklaring till framväxten av 
entusiasm och konnässörsskap. Vidare så har man i flera undersökningar ställt experter mot 
konsumenter (Hopfer & Heymann 2013 och Lelièvre et al. 2008). Forskningen har visat att 
experter kategoriserar och bedömer produkter på liknande sätt som ett resultat av deras 
interna preferenser och liknande kvalitetsuppfattning (Hopfer & Heymann 2013 och Lelièvre 
et al. 2008). Eftersom experterna grundar sina bedömningar på objektiva beskrivande attribut 
går deras kvalitetsklassificering att modelleras till skillnad från konsumenternas bedömningar 
som inte går att modelleras på grund av för brett område av smak och kvalitetsuppfattningar 
(Hopfer & Heymann, 2013). Det har även framkommit att konsumenters upplevda kvalitet 
inte alltid överensstämmer med experternas vilket man knyter till individuella smaker (Hopfer 
& Heymann, 2013 och Lelièvre et al. 2008). Forskningen har visat att experter använder en 
kombination av både beskrivande och hedoniska termer för att beskriva produkter av hög 
kvalitet vilket indikerar att de agerar experter på att kommunicera smaker och distinktioner 
samt att det krävs kunskap för att hantera detta språk (Hopfer & Heymann, 2013 och Lelièvre 
et al. 2008). 
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Forskningen inom detta område talar för hur kunskaperna från experter och konsumenter 
skiljer sig. I min uppsats ska jag försöka belysa hur intresse och entusiasm kan växa till 
konnässörsskap och på vilket sätt detta tar sig uttryck. Den tidigare forskningen förutsätter att 
det redan finns experter som skiljer sig från konsumenterna medan jag kommer att göra ett 
försök till att förklara hur resan från konsument till expert kan se ut samt vad det innebär.  
Lokala kontra globala produkter 
Tidigare forskning har belyst det faktum att människor reagerar olika på lokala respektive 
globala produkter (Zhang & Khare 2009; Steenkramp & Jong 2010 och Barnes et al. 2014). 
Diskussionerna inom ämnet har kretsat kring att konsumenters identitet är avgörande för 
konsumtionen (Zhang & Khare 2009 och Steenkramp & Jong 2010) Man menar att det är 
viktigt att se till de psykologiska faktorerna istället för endast de ekonomiska (Zhang & 
Khare, 2009). Min uppsats kommer komplettera forskningen kring hur produkters attribut kan 
ses som identitetsmarkörer genom en analys kring just öl som identitetsmarkör.  
Forskningen uppmärksammar även producenternas perspektiv som arbetar allt tydligare med 
distinktion på lokala och globala produkter (Barnes et al. 2014). Detta är ett perspektiv som 
jag med min uppsats vill utveckla. Tidigare forskning har visat att igenkännande av 
varumärken eller varumärkesnamn påverkar konsumenternas uppfattning (Barnes et al. 2014). 
Man menar att lokala varumärkena numera utmanar de nationella och globala varumärken, 
speciellt i de fall då man använder den lokala anknytningen på rätt sätt genom att bruka 
ortsnamnet (Barnes et al. 2014). Jag vill utveckla denna bild genom att undersöka om så även 
är fallet inom andra produktområden. Forskningen visar även att den lokala förankringen 
måste kompletteras med kvalitet för fortsatt konsumtion (Barnes et al. 2014). Detta är ett 
intressant perspektiv som jag kommer komplettera genom att analysera och försöka beskriva 
strukturen för kvalificering av öl.   
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Perspektiv på smak och monopol 
I analysen har jag utgått ifrån två olika perspektiv för att besvara min frågeställning. Det ena 
perspektivet utgår ifrån konsumenten varav jag har valt att använda mig av Pierre Bourdieus 
(1997) teorier kring smak och fält samt Don Slaters (1997) konsumtionsteorier. Det andra 
perspektivet utgår istället ifrån producenterna och där har jag valt att använda mig av David 
Harveys (2001) teorier kring globalisering, lokalt monopol och kommersialisering av 
kulturen. 
 
Smak och konsumtion 
Anledningen till att jag valt att studera kulturen kring öl genom Bourdieu (1997) och Slaters 
(1997) perspektiv är att de ser varor som identitetsmarkörer vilket är intressant i diskussionen 
kring konsumtion av öl.  
 
Smak är ett begrepp som blir väsentligt i uppsatsen eftersom det enligt Bourdieu (1997) utgör 
vad som står bakom valet av konsumtion vilket i sin tur uttrycker individens identitet 
(Bourdieu, 1997:177). Detta innebär att smak är det fenomen som står bakom vilken öl 
individen väljer. Genom begreppet smak klassificeras varor med antingen god eller dålig 
smak vilket gör att det uppstår en hierarki (Bourdieu, 1997:177). Det går att se på smak som 
klassificeringsprincip, uppdelningsprincip och distinktionsförmåga (Bourdieu, 1997, s.177). 
Detta utgör en grund för att kunna förstå hur ölsorter klassificeras. Med hjälp av 
klassificeringssystemet har det varit möjligt att undersöka hur smaker kring öl har förändrats.  
 
Enligt Slater (1997) är det standard etnografisk praxis att utgå ifrån att alla materiella ägodelar 
bär sociala betydelser och därmed koncentrera huvuddelen av kulturanalysen på dess 
användning som kommunikation. Som kommunikatör är varor primära markörer som 
indikerar sociala relationer och klassificeringar. Utifrån detta anser Slater (1997:153) att 
konsumtion organiserar samhällsordningen. Varors offentliga betydelse och dess användning 
synliggör sociala klyftor, hierarkier och kategorier i likhet med Pierre Bourdieus begrepp 
smak. Konsumtion handlar enligt Slater (1997:150) om att stabilisera en kognitiv ordning i 
samhället där varor utgör hela systemet. Genom Slaters perspektiv kan vi förstå hur öl 
klassificeras och hur det organiserar våra sociala relationer samt påverkar hur vi klassificerar 
andra människor och situationer (Slater, 1997:150). Det ger oss även möjligheten att förstå 
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ölet som funktion av exkludering och inkludering där kunskap om varors betydelse, alltså vad 
Bourdieu kallar god smak blir avgörande för inkludering (Slater, 1997:152). 
 
Identifikation av fältet 
Teorin kring fält blir väsentligt för uppsatsen eftersom man då kan se hur fenomenet är 
positionsstrukturerat samt se djupare på varje positions egenskaper vilka beror på dennas plats 
på fältet (Bourdieu, 1997:127). Genom att studera fältet kan vi se vilka generella regler som 
finns samt vilka egenskaper som är specifika för ölets fält (Bourdieu, 1997:127). Mer 
ingående teori kring Bourdieus fält kommer beskrivas löpande i analysen.  
Lokalt monopol  
Idag tävlar företag över hela världen mot varandra men enligt Harvey (2001)  finns det 
fortfarande en starkt strävan efter att uppnå lokalt monopol med den skillnad att det idag är ett 
fenomen som utnyttjas av kapitalister (Harvey, 2001). Man framställer produkter, platser och 
liknande som unika och särpräglade för att kunna ta ut ett monopolpris (Harvey, 2001). 
Harveys perspektiv på framställning av produkter ökar förståelsen för hur man framställer 
olika ölsorter samt varumärken. Harvey (2001) menar att kultur blivit en handelsvara vilket 
innebär att producenter strävar efter att tillskriva varor kultur eftersom de då får ett högre 
värde (Harvey, 2001). När producenten har monopol kan han eller hon utnyttja monopolpriser 
eftersom varan inte kan ersättas med liknande vara. Om unikhet inte kan fastställas genom 
plats, tradition eller med rak beskrivning av smak måste andra former av åtskillnad åberopas 
för att etablera monopol (Harvey, 2001). Utifrån Harveys (2001) resonemang kan vi förstå 
hur öl klassificeras utifrån producenternas perspektiv. 
Från öl till ölkultur 
Tidigare har öl mestadels kretsat kring en ”stor stark”. Beställde man en öl på krogen fick 
man den öl som krogen hade på fat vilket vanligtvis var en ljus lager eller pilsner med en 
alkoholhalt på runt 5 procent. Det var inte helt säkert att man visste vilket varumärke som 
tillverkat ölet som tappades upp i glaset och inte heller var det de viktigaste för kunden. Hade 
man tur så hade krogen mer än en kran. Detta betydde dock inte att det fanns fler sorter att 
välja på men att det gick snabbare att få sin ”stora stark”. Krogarna var ofta kunder till ett 
specifikt bryggeri och det var detta bryggeris öl som kunderna fick hålla till godo med. Det 
fanns kanske en och annan mörk öl på flaska för dem som tyckte att det föll bättre i smaken 
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men utöver det var det en ”stor stark” som serverades, en vanlig öl. Gick man på 
Systembolaget så fick man först ställa sig i den långa kön som gick in till den lilla disken. 
Bakom disken stod biträdet som sedan fick springa runt och plocka ihop det kunden önskade 
att köpa. Under 1960-1980 så fanns det runt 40 olika sorters öl från 7-10 olika länder på 
Systembolaget att välja på (Systembolagets prislista nr 1, 1960, Systembolagets prislista nr. 1, 
1970; Systembolagets prislista nr. 1, 1980). Vi kan anta att antalet ölsorter på krogen var färre 
att välja på eftersom alla krogar inte serverade alla sorter.  
 
På senare tid har detta emellertid förändrats. I takt med att kvarterskrogen har slagit igen så 
har även den ”stora starken” fått ge vika för nya, mer annorlunda ölsorter. Allt fler olika 
sorters öl tillverkas och det är inte längre helt enkelt att bara beställa en öl. Exempelvis så 
beskriver brygghuset Finn, ett mikrobryggeri från Landskrona sitt mål som följande: 
”Brygghusets mål är att utmana det för många självklara valet en stor stark på restaurangen 
eller krogen genom att erbjuda spännande och moderna alternativ.” 9. Detta uttalande tyder på 
att nya ölsorter tar mer och mer plats. Skulle en kund gå in på krogen idag och beställa en 
”stor stark” så skulle kunden säkerligen få en hel del följdfrågor. Det är inte helt enkelt att 
använda uttrycket idag eftersom krogarnas sortiment har blivit mycket bredare vilket gör att 
bartendern inte kan veta vilken öl det är kunden refererar till. Även om det är en ljus lager 
som kunden är ute efter så serverar krogen med stor sannolikhet idag flera olika varumärken 
vilket betyder att konsumenten måste vara mer specifik med vad han eller hon beställer. 
 
Brytpunkten tycks ligga någonstans runt 1990-talet. En stor förändring syns i Systembolagets 
utbud, där antalet ölsorter ökade från 32 sorter 1980 (Systembolagets prislista nr.1, 1980) till 
92 sorter 1992 (Systembolagetsprislista nr.1, 1992) vilket är en radikal ökning på 288 procent. 
Det går även att se förändring genom en jämförelse med vin. Sedan 1960-talet har vinet under 
alla år utgjort en större del av Systembolagets sortiment. Men vi kan se att detta sakta men 
säkert förändras. 1970 hade Systembolaget 418 vinsorter och 41 ölsorter i sitt sortiment vilket 
ger oss en ölsort på 10 vinsorter (Systembolagets priskatalog nr.2, 1970). År 2000 hade denna 
siffra ökat positivt för ölen till 1,3 ölsorter på 10 vinsorter (Systembolagets priskatalog nr.1, 
2001). 2014 har siffran ökat till 2.3 ölsorter på 10 vinsorter, då vi idag finner 2223 olika 
ölsorter i Systembolagets sortiment10. Dessa siffror visar att ölsortimentet ökar, vilket kan 
tolkas som att öl tar större plats och som att konsumtionen och intresset för öl har ökat. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  9	  http://www.brygghusetfinn.se/about/brewery (25-11-14)	  10	  https://www.systembolaget.se/Sok-dryck/ (12-01-15)	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Ytterligare ett fenomen som tydliggör att brytpunkten tycks ligga runt 1990-talet är antalet 
bryggerier. 1988 fanns det 9 bryggerier i Sverige medan antalet hade ökat till 31 bryggerier 
1996 (c/o HOPS nr. 1, 2014), vilket är en stor ökning på 344 procent. Det faktum att både 
antalet bryggerier i Sverige ökade samt att man börjare lansera och importera allt fler sorters 
öl runt 1990-talet tillförde en stor förändring i ölvärlden.  
 
I takt med det växande utbudet har man börjat förtära och tala om ölen på ett från tidigare sett 
annorlunda vis, ett mer sofistikerat sätt. Det är inte längre endast alkoholstyrkan som är viktig 
utan det är kvaliteten på öl som blir allt mer väsentlig. Enligt öl-tidningen c/o HOPS (nr.1, 
2014:37-52) har ölet gått ”från en stor stark till öl i världsklass”. c/o HOPS menar att det är 
flera till synes oberoende händelser har lett fram till den ölrevolution som existerar idag. I 
tidningen Uppdraget som gavs ut av Systembolaget 1988 skriver de att ”Ölet blir inte godare 
ju alkoholstarkare det är. Kvaliteten sitter i balansen mellan humle och malt, det fina skummet 
som bildas genom lång lagring, den friska doften och den blanka färgen. Kort sagt – bra 
råvaror hanterade på ett kungligt sätt.” Detta kan ses som en stark kontrast till hur ölet har 
utvecklats sedan dess eftersom det idag är allt vanligare med mer alkoholrikt öl. Men man kan 
även tolka det som att Systembolaget försökte uppmuntra konsumenterna att bry sig om 
smaken, distinktionerna. Idag kan vi läsa följande citat på Systembolagets hemsida: ”För att 
få fram en riktigt fyllig öl krävs ofta högre alkoholstyrka. Maltens olika nyanser lyfts också av 
alkoholen, och sötman i ölen blir mer framträdande. Även vissa humletoner förstärks av 
alkohol.”11 Detta tyder på att synen på alkoholstyrka har ändrats vilket kan vara på grund av 
att ölvanorna har förändrats. Enligt Systembolagets hemsida är öl idag ett seriöst alternativ till 
vin vid finare middagar och de menar att man kan förtära öl i vinglas på ett mer sofistikerat 
sätt12.  
 
Det är numera populärt bland mindre bryggerier att producera öl som är mer smakrik och har 
högre alkoholhalt än vad som tidigare varit praxis. Smakerna är så komplexa att konsumenter 
stundtals får lära sig att uppskatta ny öl på ett nytt sätt: ”öl som kan smuttas på före maten, öl 
som förhöjer måltidens alla delar, hela vägen till osten – och öl som äntligen ger vinet en 
match om platsen i dina finaste glas” 13. Enligt Systembolagets skribent Daniel Lindeberg så 
har den ”stora starken” numera fått sällskap av fler nya olika ölsorter vilket har förändrat 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  11	  https://www.systembolaget.se/Dryckeskunskap/Om-ol/Hall-olen-i-vinglaset/ (24-11-14)	  12	  Ibid.	  13	  Ibid.	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”ölscenen i Sverige”14. Som nämnts tidigare så finns det fler bryggerier i Sverige än på länge 
och svenskarna dricker specialöl som aldrig förr. Systembolaget15 definierar specialöl som 
den öl som är framställd hantverksmässigt med höga ambitioner och anser att det är så långt 
ifrån en ”stor stark” vi kan komma. Det är inte heller bara smaken som skiljer specialölen från 
en ”stor stark”, utan även tillverkningsprocessen är mer komplicerad, priset brukar vara högre 
samt att även alkoholhalten brukar vara högre. Hantverksbryggerierna gör flertalet olika 
sorters öl så som ale, porter, IPA och veteöl vilket kan ses som roligare men framför allt av 
större ölkulturellt intresse. För att få fram starka smaker och en riktigt fyllig öl så krävs ofta 
högre alkoholstyrka vilket också lyfter fram maltens olika nyanser samt sötman.16 
 
Med det stora ölsortiment och många olika typer av öl som finns på marknaden idag så är det 
inte helt lätt att hitta rätt. Det krävs kännedom för att dricka öl på rätt sätt och att dricka rätt öl 
vid rätt tillfälle. Detta betyder att det behövs expertis och guideledning. Idag kan man 
använda sig av många olika typer av guideledning, man kan exempelvis söka sig fram via 
internet, fråga personalen på Systembolaget, köpa en av alla ölböcker som utgivits och på så 
vis finna den information man behöver. Det finns även flertalet väluppdaterade öl-bloggare 
som skriver allt från recensioner och matkombinationer till fakta om olika bryggerier eller 
bryggerikonster. Idag finns det även specifika öl-tidningar i handeln vilket indikerar att det 
finns speciell kompetens runt öl. Genom att läsa exempelvis en öl-tidning så vet konsumenter 
vilken ölsort de vill prova nästa gång de kommer in på Systembolaget. Intresset kring öl har 
växt, ölbryggande har blivit en mindre folkrörelse och ölmässor lockar tusentals besökare 17. 
Oändliga smakkombinationer 
En tidigare oskriven regel har varit att man druckit öl till stark mat medan man har druckit vin 
till i princip all annan mat. Men i takt med ölets utveckling och specialölets inträde på 
marknaden har det blivit allt vanligare att föreslå en öl till maten istället för det tidigare 
självklara vinet. Det finns numera ett starkt intresse för att matcha öl med mat och i flera 
ölrecensioner kan vi få reda på vilken mat ölet passar till. På öl-tidningen c/o HOPS 
hemsida18 finns en flik som heter just ”Öl & Mat”. Under denna flik kan du hitta alla möjliga 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  14	  Ibid.	  15	  Ibid.	  16	  Ibid.	  17	  http://www.systembolaget.se/Dryckeskunskap/Om-ol/Olhistoria/ (20-11-14)	  18	  http://cohops.se/?cat=189 (25-11-14)	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kombinationer, allt från en fin fiskrätt till pizza och vilka öl du ska dricka till respektive rätt 
för att framhäva de bästa smakerna. Även flera öl-bloggare skriver mycket om hur man ska 
kombinera öl och mat. Öl-bloggen Ofiltrerat19 har två olika flikar som belyser 
matkombinationer, dels ”mat” där vi hittar olika mat- och ölkombinationer men även fliken 
”tilltugg”20, där vi hittar information kring hur man ska kombinera bland annat olika sorters 
chips, choklad och korv med öl. På öl-bloggen Mankerbeer21 kan vi bland annat hitta recept 
på julköttbullar innehållande kryddigt julöl samt en stor samling tips på hur man ska 
kombinera olika maträtter och ölsorter. Även Systembolaget har en flik på sin hemsida22 som 
de kallar för ”mat hjärta dryck” där det föreslås olika öl- och matkombinationer. Här kan 
läsaren både få tips på vilka öl som är lämpliga att servera till olika rätter men det finns även 
en hel del tips på hur man använder öl i matlagning. Att flera olika källor har specifika flikar 
eller sidor för just kombinationen mellan öl och mat belägger att det har blivit vanligare att 
förena mat med öl samt att det är viktigt att servera rätt öl till maten. Även när det kommer till 
öl som en ingrediens i matlagningen så är det väsentligt vilken ölsort som används. Ofta är det 
specialöl som rekommenderas både till och i maten. Exempelvis så föreslås det att musslor 
kokas i veteöl medan om du vill göra en riktigt god chokladsås så är det en porter som utgör 
den sista ingrediensen23. Tidigare har restaurangerna i menyerna framförallt föreslagit 
passande viner men det är nu inte ovanligt att även hitta rekommendationer på öl till olika 
rätter. Detta kan ses som att restaurangerna vill hjälpa sina kunder att hitta rätt öl till maten. 
Det kan även tolkas som att det ökade utbudet av ölsorter har bidragit till att gästerna behöver 
guideledning för att veta vilken öl som passar till den mat de ska äta.  
 
Tidningen c/o HOPS anser att öl är ett bättre alternativ än vin vid middagar då det finns fler 
smakdistinktioner att välja bland. Exempelvis så gör sig fisk bra med ett smakrikt veteöl eller 
potent lageröl, medan fläskkött däremot avnjuts bäst med moderna smaker så som belgisk 
pale ale eller irländsk red ale (c/o HOPS nr.1, 2014:67).  Även till desserter finns det specifika 
öl och man föreslår då bland annat belgisk körsbärsöl (c/o HOPS nr.1, 2014:67). I ett nummer 
av c/o HOPS (nr.1, 2014:67) kan vi även läsa om vad de kallar för ”Bryggarbricka”, detta är 
en maträtt där man istället för att välja öl utifrån maträtt, väljer råvaror utifrån vilket öl man 
dricker. Det kan vara så att man tidigare valt att dricka vin vid finare tillfällen på grund av 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  19 http://www.ofiltrerat.se (12-01-15)	  20	  http://www.ofiltrerat.se/search/label/tilltugg (12-01-15)	  21	  http://mankerbeer.com/category/beer-food/ (12-01-15) 22	  https://www.systembolaget.se (05-01-15)	  23	  https://www.systembolaget.se/MatDryck/Recept/Menyer/En-meny-ackompanjerad-av-ol/ (05-01-15)	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bristande utbud av öl och att det därför helt enkelt inte funnits något passande öl. Vi kan 
konstatera att det faktum att utbudet har blivit större, intresset för öl har växt samt att allt fler 
sorter, smaker och typer av öl tillkommit, har bidragit till att kombinationerna mellan öl och 
mat blivit oändliga. Men detta har även lett till att det blivit svårare att urskilja vilken öl som 
är rätt till maten.  Bloggar, tidskrifter och Systembolagets hemsida är några medium där man 
kan hitta information och kunskap som kan hjälpa i valet. Med andra ord har det stora utbudet 
och de oändliga kombinationerna även bidragit till att gemene man behöver expertiskunskap 
för att servera rätt öl till maten.  
Temperaturens differentiering 
Under tiden då den ”stora starken” regerade bekymrade man sig inte om annat än att ölen 
skulle vara någorlunda kall. Kändes ölen kall i handen så fanns det inget att klaga på. 
Samtidigt var både vin och whisky drycker som däremot skulle serveras vid specifika 
temperaturer för att frambringa bästa smakupplevelse, vilket kan tolkas som att vin och 
whisky var finare drycker än öl.  
 
Länge har det ansetts att öl ska serveras iskall för bästa smak. Internetsidan Ratebeer24 anser 
att detta endast är en myt och menar att det är falsk information som spridits av 
makrobryggerierna som det inte finns någon sanning i. Om ölet är väldigt kall, iskall så bidrar 
det till att en del av smaklökarna domnar och man känner inte ölets alla smaker 25. Ratebeer 
påstår alltså att makrobryggerierna skulle ha spridit denna myt på grund av att de inte velat att 
konsumenterna ska känna smaken på deras öl. Detta skulle i så fall innebära att 
makrobryggerierna medvetet producerar öl med dålig smak. Samtidigt som Ratebeer menar 
att denna myt har spridits av makrobryggerierna så kan vi läsa på Carlsberg Sveriges 
hemsida26, ett av Sveriges största bryggerier att även de varnar för att öl ofta serveras allt för 
kallt vilket innebär att ölet förlorar både doft och smak. Man kan även tolka det som att 
Ratebeer vill påpeka att serveringstemperaturen är kopplad till kvalitet samt att 
makrobryggeriernas öl därmed skulle ha sämre kvalitet.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  24	  http://www.ratebeer.com/Story.asp?StoryID=479 (10-12-14)	  25	  Ibid.	  26	  http://carlsberg.allweb.se/ht-php/dynamic_sida.php3?menynr=3141&URLmeny=%2Fht-
php%2Fdynamic_meny.php3%3Fmenynr%3D3141 (10-12-14)	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Hur man dricker öl kan vara individuellt, en del gillar sin öl kylskåpskall medan andra endast 
vill ha den sval. Men som motsats till detta menar flera källor att det finns regler kring hur öl 
ska serveras för att smakerna ska framhävas på bästa sätt. Enligt internetsidan Ratebeer27  
finns generaliserande normer kring vilka grader en öl ska hålla, de menar att det är norm att 
ljust öl ska serveras väl kyld medan mörk öl ska serveras mindre kyld, runt 12-14 grader. På 
sin hemsida framhåller Systembolaget28 att ölets temperatur vid servering är en av de mest 
väsentliga faktorer som påverkar smakupplevelsen. Vi kan även hitta en guideledning för hur 
olika sorters öl ska serveras29. Exempelvis rekommenderar Systembolaget att en mörk lager 
ska serveras vid cirka 12 grader medan en weissbier ska hålla runt 8 grader30. Att flera sidor 
så som Ratebeer och Systembolaget har guideledning över serveringstemperaturer belägger 
att var och varannan öl ska avnjutas vid specifikt gradtal vilket kräver konnässörsskap.  
 
På flera håll kan vi finna information kring hur olika sorters öl ska serveras för att deras 
specifika smaker ska framhävas. Att serveringtemperaturen skulle vara kopplad till kvalitet är 
inget som går att belägga med det empiriska materialet. Serveringstemperaturer kan däremot 
ses som ett sätt att differentiera de olika sorterna och genom det särskiljer man dem från 
varandra. Genom att framhålla att en ölsort ska servas vid ett specifikt gradtal så gör man den 
unik. Samtidigt kan det vara så att det är experten som dricker öl enligt guideledning, det vill 
säga olika grader beroende på ölsort medan konsumenter dricker alla sorter vid samma gradtal 
utifrån deras personliga preferenser. Men det faktum att det numera finns normer kring 
serveringstemperatur för olika sorters öl tyder på att öl går i vinet och whiskyns riktning 
vilket innebär att öl blir allt mer sofistikerat och finkulturellt.  
Öl som visuell njutning 
Somliga ser öl som en vacker dryck och anser därför att öl bör serveras i ett glas som 
exponerar ölet på rätt sätt31. Att vin dricks ur vad man kallar ett vinglas, det vill säga en kupa 
på en hög fot är allmän vetskap. Det faktum att man vanligtvis dricker vitt vin ur en mindre 
kupa och rött vin ur en större kupa med avsmalnande topp är också något som flertalet 
människor känner till. Whisky dricks däremot ofta ur ett kort glas med vid öppning och med 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  27	  http://www.ratebeer.com/Story.asp?StoryID=479 (10-12-14)	  28	  https://www.systembolaget.se/Dryckeskunskap/Om-ol/Temperaturer-for-servering-av-ol/ (11-12-14)	  29	  https://www.systembolaget.se/Dryckeskunskap/Om-ol/Temperaturer-for-servering-av-ol/ (11-12-14)	  30	  Ibid.	  31	  http://glasspecialisten.se/glaskunskap (10-12-14)	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en tung botten som väger upp den lilla mängd vätska man har i glaset32. När det kommer till 
öl kan man anta att det varit självklart under en lång tid att man dricker öl ur ett ölglas. Den 
klassiska synen på ölglas har varit ett stort glas som rymmer 40-60 cl öl, det glas man tidigare 
serverat en ”stor stark” i. Men synen på ölglas har förändrats. Det är inte alla ölglas som 
passar till vilken ölsort som helst, var sort kräver sitt glas och genom att välja rätt glas kan du 
framhäva ölets smak, doft och färg på rätt sätt33. Enligt Carlsbergs bryggeris ölskola34 finns 
det flera skäl till att välja vilket glas man serverar öl i med omsorg.  
 
Det är inte bara formen på glaset som är viktig utan även dess storlek. Inom ölkulturen ses 
glaset som en viktig funktion vilken ger ölet rättvisa både när det kommer till doft, smak och 
färg. Enligt både Carlsberg35 och Glasspecialisten36 ska glaset tilltala både ögat och gommen, 
doften och smaken ska lyftas fram samt att glaset ska underlätta för skumbildningen. Enligt 
hemsidan dryckesglas.se37 så finns det normer kring vilket glas som bör användas till vilken 
ölsort, exempelvis så ska lager drickas ut ett högt och smalt glas medan man ska dricka mörk 
öl ur ett glas med bred kupa alternativt pintglas eftersom man vill framhäva ölets färg. Vad 
som tydligt framkommer är att det viktigaste i valet av glas är skumbildningen, man väljer 
ölglas utefter hur mycket ölet skummar eftersom det är skummet som bevarar både 
smakämnena och kolsyran38. Flera klassiska ölsorter har genom tiderna blivit förknippade 
med speciella glas så som lager och ale vilket getts exempel på ovan, och det har blivit en 
norm att dricka viss typ av öl i specifikt glas. Idag kan du även ute i handeln köpa en 
förpackning med flera olika sorters ölglas i till skillnad från tidigare då man alltid köpt en 
förpackning innehållande samma sorts glas. 
 
Något som både Glasspecialisten39, Dryckesglas.se40, Carlsberg41 och Dricka.se42 är överens 
om är att det är extremt viktigt att man endast dricker öl ur ölglasen samt att de är rena. Skulle 
man exempelvis dricka kaffe, mjölk eller läsk ur glaset så ger det avlagringar i glaset vilket 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
32 Ibid. 33	  http://glasspecialisten.se/glaskunskap (10-12-14)	  
34 http://carlsberg.allweb.se (09-12-14) 
35 Ibid. 
36 http://glasspecialisten.se/glaskunskap (10-12-14) 
37 http://www.dryckesglas.se/Olglas (10-12-14)	  38	  http://www.dricka.se/guide/ol/nar-vad-och-hur/ (11-12-14)	  39	  http://glasspecialisten.se/glaskunskap (10-12-14)	  40	  http://www.dryckesglas.se/Olglas (10-12-14)	  41	  http://carlsberg.allweb.se (09-12-14)	  42	  http://www.dricka.se/guide/ol/nar-vad-och-hur/ (11-12-14)	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påverkar smak, skumbildning och utseende43. Det kan även vara så att diskmedel, fett och 
damm kan ta död på ölets skum, som vi ovan nämnt är det viktigaste för smaken44. Flera 
bryggerier, bland annat Carlsberg45 menar att man ska diska ölglas i särskilda diskmaskiner 
alternativt för hand för att få ölglasen riktigt rena.  
 
På krogen idag serveras olika sorters öl oftast i olika glas. Enligt Carlsbergs hemsida46 ställer 
en hel del bryggerier krav på att personalen på krogar serverar öl i rätt sorts ölglas. Detta 
betyder att glaset har betydelse när man dricker öl. Det faktum att bryggerierna ställer krav på 
att deras öl serveras i rätt glas kan även tyda på att glaset är något som gör att ölen framstår 
som unik och att konsumenten därmed får en unik upplevelse. Utan det speciella glaset så 
framstår ölet som en i mängden vilket skulle innebära att ingen skulle se skillnaden på en 
specialöl eller en ”stor stark”. En del sorters öl serveras numera i vad kan tyckas finare glas, 
exempelvis större kupor på fot eller rentav i vinglas. Glaset används alltså för att skapa 
särpräglade upplevelser där smaken i sig inte räcker. Man kan se glaset som en funktion som 
differentierar de olika ölsorterna visuellt. Genom glaset kan konsumenten visa vilken öl denne 
väljer att dricka vilket även tydliggör konsumentens status. Det vill säga, dricker 
konsumenten ur ett finare glas är det säkerligen en dyrare öl vilket tyder på att konsumenten 
har en högre status i samhället. Genom att viss öl, mikroöl serveras i ett annorlunda glas får 
konsumenten möjligheten att särskilja sig från de som dricker annan öl, en ”stor stark”. Vi 
kan alltså genom ölglas urskilja en visuell hierarki vilket gör att vi kan konstatera att viss öl 
ses som finare än annan öl. Men det är inte helt enkelt för konsumenten själv att veta vilket 
glas ölet ska serveras i. Ska man exempelvis ha en finare middag hemma och servera öl till 
den kan det vara väsentligt att ölet serveras i rätt glas. Kanske måste konsumenten vända sig 
till experter eller rentav ha gått någon form av ölskola. Att det finns ölskolor idag är även 
något som i sig själv styrker att det blivit mer krångligt att dricka öl och att det helt enkelt 
krävs en kurs för att dricka öl på rätt sätt. Det faktum att även det visuella i form av glas blivit 
en funktion som används för att differentiera öl tyder på att det blir allt mer komplicerat att 
dricka öl korrekt. Att det blir mer komplicerat och kräver expertis eller kurser är också en 
indikation på ölets finkulturella tendenser.  
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  43	  http://www.dryckesglas.se/Olglas (10-12-14)	  44	  http://carlsberg.allweb.se (09-12-14)	  45	  http://carlsberg.allweb.se (09-12-14)	  46	  Ibid.	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Lite gräsliga och blommiga humletoner 
Finkulturella företeelser kräver ofta ett mer esoteriskt språk och det är ofta som samtida 
konnässörsskap tar sig uttryck i odling av ett specifikt språk (Elliott, 2006). Det finns ett 
behov av att hitta ett språk som kan tydliggöra skillnader som är svåra att differentiera. Ett 
specifikt språk betonar att företeelsen kräver kunskap och expertis. Exempelvis kan det vara 
svårt att beskriva skillnaden på två olika pale ale medan när det kommer till att skilja på två 
olika hårdrocksband så krävs det inget specifikt språk eftersom vi kan höra skillnaden. Genom 
att observera hur, var och på vilket sätt experterna använder lingvistiska verktyg för att 
organisera definiera och förstå öl kan vi se de sociala strukturerna, det vill säga 
konnässörsskapet (Manzo, 2010).  
 
1988 beskrev Systembolaget en ölsort på följande vis; ”Fyllig, torr smak och mycket ljus 
färg” medan de idag, 2014 beskriver samma öl som ”Maltig smak med inslag av apelsin, 
honung, örter och ljust bröd.” Det är alltså samma avsändare och samma produkt vilket tyder 
på att det är språket kring produkten som har förändrats. Genom att titta tillbaka i 
Systembolagets olika utgivna kataloger från 1960-1990 så kan vi se att man tidigare bedömt 
ölet utifrån endast två faktorer: färg och beska. Under denna tid beskrev man exempelvis öl 
som ”ljus och medelfyllig” eller ”rätt fyllig smak och bra beska”. Man valde då att beskriva öl 
utifrån dess ingredienser och i de flesta fall så handlade det på om hur tydligt jästen eller 
humlen framkom i smaken. Numera beskrivs öl mer detaljrikt och ofta metaforiskt, 
exempelvis genom blommor, frukt och gräs. Att en öl skulle innehålla blommor eller gräs är 
högst osannolikt men ändå väljer man att metaforiskt skildra smakerna med dessa ord. Det är 
inte bara orden i sig som skiljer sig från tidigare sett att skriva kring öl utan vi kan även läsa 
beskrivningar som ”lite gräsliga och blommiga humletoner” eller ”svaga toner av belgisk jäst” 
(c/o HOPS nr. 6, 2014) vilket medför att texten får ett finkulturellt klang. Det kan tolkas som 
att man vill mer än att endast framställa vad ölet smakar, det kan vara så man beskriver ölet 
utifrån vad man vill att det ska associeras med. En öl som beskrivs som fräsch med smak av 
blommor och gräs skulle konsumenten troligtvis förknippa med sommar vilket skulle göra att 
konsumenten också troligtvis skulle välja att konsumera denna öl på sommaren. Självklart 
kan bryggerierna också ta fram olika säsongs-öl där smakerna ska passa till årstiden, men det 
är även troligt att man spär på detta med hjälp av språket. Det som är markant idag är att man 
använder sig av metaforer och målande beskrivningar, vilket inte alltid varit fallet. Vi kan se 
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en tydlig förändring i hur man skriver och pratar om öl över tiden vilket tyder på att det är ett 
språk som utvecklats.  
 
Det finns ett tydligt mönster för hur man idag skriver kring öl. Flera tidningar, hemsidor, 
bloggar och andra skrifter använder sig av samma eller liknande begrepp när de beskriver öl. 
Exempel på vanliga uttryck när det handlar om öl är: ”välhumlad”, ”humlearomatisk”, 
”sötma”, ”eksmak”, ”eftersmak” och ”beska” som alla används frekvent vilket tyder på att det 
finns specifika begrepp som används. Man kan även se att språkbruket ser olika ut utifrån 
vem det är som skriver. Det finns det stora skillnader i hur Systembolaget skriver om öl i 
jämförelse med beskrivningar som görs av öl-tidningen c/o HOPS eller öl-bloggare. 
Exempelvis framställs ölet Duvel Tripel Hop av Systembolaget som ”Humlearomatisk, 
fruktig smak med tydlig beska, inslag av ananas, örter, honung, ljust bröd och grapefrukt.”47 
c/o HOPS (nr.6, 2014) skriver istället om samma öl på följande sätt: ”Redan i sin ursprungliga 
form har Duvel lite gräsiga och blommiga humletoner och dessa har nu förstärkts markant. 
Lägg till det inslaget av tropisk frukt från Mosaic-humlen, den mjuka och spritsiga kolsyran, 
de svaga tonerna från den belgiska jästen och du har en perfekt öl till fiskgrytan.” (c/o HOPS 
nr.6, 2014) och öl-bloggen Ofiltrerat uttrycker sig enligt följande kring samma ölsort: 
”Smaken startar väldigt beskt, torrt och fruktigt. Limejuice, gröna bananer, blandade exotiska 
frukter och örter. Lätt till medium kropp. Eftersmaken har en sakta växande ren sötma, 
alkohol och smaker av gröna bananer och äppelsyra. Avslutningen är mjukare och söt, det 
påminner en hel del om citronläsk.” (Bark, 2014) De tre källorna skriver om ölen på relativt 
olika sätt. Systembolaget är mer sakligt och relaterar mer till ölets ingredienser, vilket kan ses 
som en förlängning av innehållsförteckningen.  Tidningen c/o HOPS och bloggen Ofiltrerat 
använder sig av längre och mer metaforiska och målande beskrivningar. Öl-bloggen, 
Ofiltrerat är den källa som har längst och mest målande recensioner. Bloggen är även ensam 
om att påpeka att ölet är exklusivt och endast finns i en begränsad upplaga. Öl-bloggen 
använder beskrivande meningar som ”Det tre fingrar höga skummet är vitt och kompakt, det 
sjunker ner till ett fingertjockt lock och lämnar lite rester på glaset efter sig” och ”Kolsyran är 
medelkraftig, lite lättare än vad jag väntat mig. Bubblorna är vassa och stora.” Dessa 
detaljrika uttryck gör att ölet känns mer spännande och läsaren blir lockad till att prova ölet. 
Öl-bloggarna använder sig av fler sinnen än just smaken när de beskriver ölet. Systembolaget 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  47	  https://www.systembolaget.se/Sok-
dryck/Dryck/?searchquery=duvel&sortfield=Default&sortdirection=Ascending&hitsoffset=0&page=1&searchvi
ew=All&groupfiltersheader=Default&artikelId=858199&varuNr=11204&filters=searchquery%2c (12-11-14)	  
	  	  
	   21	  
åberopar sig av både smak och doft när de skriver om ölsorter på deras hemsida, men 
framställning av doft och smak är i samtliga fall väldigt lika varandra. Både öl-bloggarna och 
öl-tidningen försöker använda sig av så många sinnen så möjligt när de skriver om öl. De 
skildrar hur ölet smakar, hur det doftar, hur det känns, hur konsistensen är, hur stora 
bubblorna är, hur ölet ser ut, hur skummet ser ut när ölet hälls upp och liknande. Genom dessa 
mer detaljerade beskrivningar så bygger man genom språket en starkare bild av ölet för 
läsaren.  
  
Både c/o HOPS, Ofiltrerat samt skribenter för Systembolaget kan dock ses som experter inom 
området vilket gör det relativt givet att de kan hantera språket kring öl. I artikeln ”What is the 
validity of the sorting task for describing beers” skriven av Leliévre, Chollet, Abdi & Valentin 
(2007) redovisas en undersökning där man låtit både experter och konsumenter gruppera olika 
öl och sedan har man jämfört de olika resultaten. I undersökningen fick deltagarna först 
kategorisera ölsorterna och beskriva de olika grupperna med egna ord, efter detta fick de 
återigen klassificera och beskriva ölsorterna men denna gång ha en lista med ord som hjälp. 
Det man kom fram till i undersökningen var att experterna använder sig av samma termer 
samt att det visade sig att 7 av 8 ord av dem som experterna själva valt att använda fanns 
sedan med på listan som delades ut. Undersökningen visade även att konsumenterna använde 
sig av helt andra beskrivande ord för ölen vilka inte alls var överensstämmande med 
experternas. Hopfer & Heymann (2013) har genomfört en liknande undersökning där man 
låtit experter samt konsumenter smaka på samt betygsätta viner utifrån egen smak och 
upplevd kvalitet. Experterna fann signifikanta skillnader bland vinerna och var mer överens 
om vinernas rankning än konsumenterna (Hopfer & Heymann, 2013). Hopfer & Heymann 
(2013) menar att experterna har liknande kvalitetsuppfattning eftersom de grundar sina 
bedömningar på objektiva och beskrivande attribut. Dessa undersökningar talar starkt för att 
det finns ett specifikt språk kring öl och att man genom träning kan förvärva detta ordförråd. 
Enligt Hopfer & Heymann (2013) är det faktum att experter använder en liknande 
konstruktion för att utvärdera smak och kvalitet, ett resultat av deras ständiga exponering för 
produkten tillsammans med nödvändigheten att kunna beskriva den på ett objektivt sätt.  
 
Vi kan konstatera att det har utvecklats ett specifikt språk kring öl som inte alla behärskar. 
Detta språk bidrar till att finsmakare kan visa sin utbildning och kunskap (Elliott, 2006). Att 
kunna använda detta språk krävs träning och erfarenhet. Alla kan inte beskriva öl på rätt sätt 
eftersom det krävs en viss kompetens. Från jämförelser med tidigare texter kring öl i form av 
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material från Systembolaget kan vi se att smakbeskrivningar kring öl har blivit detaljrika i 
större grad, mer sofistikerade samt metaforiska. Vi kan se en tydlig förändring i språket kring 
öl och denna har skett i takt med att specialölet tagit mer plats, alltså sedan 1990-talet. Det 
faktum att det har utvecklats ett specifikt språk kring öl och att det krävs kunskap för att 
behärska detta språk tyder på ölet tagit steget innanför konnässörsskapets ramar.  
Unik öl skapad av unika producenter  
Ölsortimentet ökar ständigt och det tillkommer allt fler och fler sorters öl. När vi går på 
Systembolaget kan vi varje gång hitta nya sorter och ofta från nystartade bryggerier. Men hur 
kan alla dessa olika sorter differentiera sig och vilka strategier finns för att framställa öl som 
unik? Flertalet människor känner ett behov av att vara unika vilket leder till att producenter 
måste framhålla på vilket sätt deras produkter är unika för att konsumenterna ska finna de 
produkter som passar deras person eller den person de strävar efter att vara.  
 
En av Systembolagets ölinköpare berättar för c/o HOPS (nr.1, 2014) att det numera är fler 
som köar till nylanseringar av öl än till någon annan dryck och att det finns ett starkt intresse 
för närproducerat, småskalighet och hantverksmässigt framställda produkter. Den vanliga 
ljusa lagern står fortfarande för 93-94% av den totala ölförsäljningen i Sverige men den 
backar stadigt och det som ökar är just specialölen (c/o HOPS nr.1, 2014). Systembolagets 
ölinköpare menar även att svenskarna i framtiden kanske kommer dricka mindre ölkvantiteter 
och istället dricka öl av bättre kvalitet. Detta kan tolkas som att utvecklingen inom 
ölbranschen snarare härstammar från entusiasterna än från branschen och media, vars största 
intresse borde vara att sälja kvantiteter (c/o HOPS nr.1, 2014). Jonas H Andersson, tidigare 
ägare av Slottskällans bryggeri anser att ”Man behöver göra saker för att få uppmärksamhet - 
det räcker inte med att brygga öl längre” (c/o HOPS nr.1, 2014:50). Ölmarknaden är mycket 
stor och det är inte helt lätt att slå igenom som bryggare eller bryggeri. Därför måste man göra 
något som är lite udda, något unikt för att inte försvinna i mängden (c/o HOPS nr.1, 2014:50). 
Detta fenomen är inget som är speciellt för ölbranschen, utan kan upptäckas inom de flesta 
branscher idag där konkurrensen ökar. Det är därför mer väsentligt än tidigare att kunna 
differentiera sin produkt så att konsumenten uppmärksammar den och ser den i mängden.  
 
Vi kan anta att det finns fler ölsorter än vad det finns ölsmaker vilket medför att det blir 
väsentligt för producenterna att påpeka vad som är unikt med just deras öl. Flera bryggerier 
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använder sig av småskalighet och exklusivitet, vilket vi kommer diskutera närmare nedan. 
Men det finns även ytterligare strategier för att framställa öl som unik. En strategi är att 
förknippa öl med kändisar, rockartister, band och linkande. Bland annat kan vi numera finna 
Motörhead-öl, Iron Maiden-öl, Kiss-öl och Europe-öl i handeln. Genom att knyta ett band 
eller en artist till ölen hoppas producenterna på att de individer som gillar Kiss musik även 
kommer gilla Kiss-öl och därmed blir Kiss-ölen det självklara valet. Öl är en dryck som ofta 
förknippas med rock, hårdrock och festivaler vilket bidrar till att det kan kännas naturligt att 
förknippa öl till denna typ av artister. Men det faktum att det numera även finns Per Morberg-
öl, Larz Kristerz-öl, Ebbot-öl samt Peter Carlsson & de blå grodorna-öl (Linderoth, 2014) 
belägger att producenter använder artister, kändisar och band för att differentiera ölet vilket 
gör att konsumenterna kan urskilja produkten i mängden.  
 
Som nämnt ovan så har småskalighet och exklusivitet blivit trendigt. Detta har medfört att fler 
mikrobryggerier startats. Man kan anta att ett mikrobryggeri innebär ett litet bryggeri 
eftersom ordet mikro betyder just lite eller i smått48. Men vad ett mikrobryggeri innebär är 
inte helt klart. På Svenska ölfrämjandets hemsida49 kan vi hitta en diskussion bland sidans 
medlemmar kring begreppet där man diskuterar om det är mängden producerad öl eller 
tillverkningsprocessen som definierar ett mikrobryggeri. På öl-bloggen Mankerbeer anser 
man att det är drivkraften för de individuella bryggerierna som är av betydelse och inte dess 
storlek eller kapacitet (Björnstjerna, 2011). Mankerbeer uttrycker även att ölentusiasterna 
definierar mikrobryggerier som bryggerier med vilja för att skapa bra öl, bevara ölkulturen 
samt att intresset för öl ska vara större än ekonomisk vinst (Björnstjerna, 2011). Galatea50, 
Skandinaviens största ölimportör menar att mikrobryggt öl eller mikroöl är öl som bryggts i 
små bryggverk, det vill säga bryggerier som har kapacitet att brygga upp till några tusen liter 
per gång. Mikroölen ska ha fokus på råvarorna, innehålla hög andel malt och humle för en 
ökad smak och variation51. Öl som är bryggd på samma hantverksmässiga sätt som mikroöl 
men som bryggt i större bryggverk kallas istället för craftbeer52. Ofta är det mikrobryggerier 
som växer men fortfarande tillverkar sin öl på ett hantverksmässigt sätt vars produkter går 
från mikroöl till craftbeer53. Även Svenska Dagbladet gör skillnad på mikroöl och caftbeer 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  48http://www.svenskaakademien.se/svenska_spraket/svenska_akademiens_ordlista/(30-12-14)	  49	  http://www.svenskaolframjandet.se/node/969 (30-12-14)	  50	  http://www.galatea.se/2014/05/ny-rapport-intresset-for-mikrobryggt-ol-varierar-stort-i-landet/ (30-12-14)	  51	  Ibid.	  52	  Ibid.	  53	  Ibid.	  	  
	  	  
	   24	  
och menar att både begreppet caftbeer och craftbreweries är begrepp som kommer bli allt 
vanligare i Sverige framöver (Berglund, 2014). Ytterligare vanliga förekommande begrepp är 
hantverksöl samt specialöl vilka båda beskrivs som öl som är framställd med 
hantverksmässigt höga ambitioner genom en komplicerad tillverkningsprocess och med 
kraftig smak och ofta en högre alkoholhalt. Det vi kan konstatera är att skillnaden mellan 
mikroöl, hantverksöl eller specialöl inte är av någon betydelse då det är väldigt snarlika 
begrepp.  
 
Eftersom den hantverksmässiga och småskaliga ölen blir allt mer populär, börjar även de 
större bryggerierna numera satsa på specialöl. Carlsberg Sverige har börjat lansera öl under 
varumärket Backyard Brewery. Detta mikrobryggeri ägs av Carlsberg och ligger på 
bakgården till det stora bryggeriet i Falkenberg54. Enligt Carlsberg själva så har man startat 
bryggeriet för att bryggarna ska få experimentera och få upplopp för inspiration, kreativitet 
och nyfikenhet. Även Spendrups som också är ett av Sveriges största bryggerier lanserar öl 
under ett varumärke som ska framstå som ett mikrobryggeri, Brutal Brewing55. Vi kan anta att 
makrobryggerierna vill tillverka mikroöl till syfte av vinst och därmed hålla kvar sina 
positioner i branschen. Som vi tidigare nämnt stiger konsumtionen av hantverksöl stadigt, för 
att makrobryggerierna ska kunna hålla kvar sina ledande positioner måste de därför börja 
producera specialöl. Eftersom deras varumärken förknippas med massproduktion, vilket gör 
att ölet mister kulturellt värde så blir kontentan att de producerar hantverksöl under nya 
varumärken. Att skapa nya varumärken kan därför ses som en strategi genom vilken 
makrobryggerierna skapar hantverksöl och framställer det som att det är producerat av ett 
mikrobryggeri. Dessa hantverksöl (skapade av makrobryggerierna) är ofta tillverkade på 
hantverksmässigt sätt och i små skalor vilket ger kulturellt värde till produkten. Frågan man 
kan ställa sig är om detta kulturella värde försvinner då informationen kring den verkliga 
producenten framkommer.  
 
Det är av betydelse att varje öl framstår som unik eftersom många människor har ett behov av 
att vara unika, att särskilja sig själva. Forskningsperspektiv som exempelvis Bourdieus (1997) 
forskning kring smak samt Slaters (1997) konsumtionsforskning har framhållit hur människor 
genom sina konsumtionsval uttrycker sin personliga identitet. Eftersom människor gärna vill 
särskilja sig så måste även produkterna vara unika. Systembolagets stadigt ökande ölsortiment 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  54	  http://www.carlsbergsverige.se/Drycker/ol/Sidor/TheLawnMower.aspx (30-12-14)	  55	  http://brutalbrewing.se/about/	  (05-01-15)	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som expanderat från 41 sorter 1970 till hela 2223 ölsorter 201456 ger människor stora 
möjligheter att uttrycka sin personliga identitet. För att konsumenten ska kunna utskilja öl i 
sin smak så måste produkterna framhålla hur de är unika.  
 
Öl som identitetsmarkör 
När man talar om finkultur eller fulkultur kan man se det utifrån Pierre Bourdieus perspektiv 
på smak. Smak är enligt Bourdieu den princip som står bakom de val av praktiker exempelvis 
sport eller fritidsintressen samt ägodelar så som möbler och kläder som människor gör 
(Bourdieu, 1997:177). Det är alltså smaken som bestämmer vilken öl konsumenten väljer att 
konsumera och/eller dricka. Enligt Bourdieu (1997:177) klassificerar man varor, i detta fall 
öl, med antingen god eller dålig smak vilket gör att det uppstår en hierarki bland ölen. Smak 
utgör hos Bourdieu en klassificeringsprincip, uppdelningsprincip och distinktionsförmåga 
vilket innebär att det inte kan finnas smak utan varor och inte heller varor utan smak 
(Bourdieu, 1997:177). Bourdieu (1997:177) väljer att exemplifiera begreppet genom musik. 
Man klassificerar musiken utifrån god eller dålig smak och därefter får musiken sin plats i 
hierarkin. I likhet med musiken kan man se på smak gällande öl utifrån samma perspektiv. 
Olika ölsorter klassificeras med hänsyn till god eller dålig smak och genom klassificeringen 
får ölet sin plats i hierarkin.  
 
Bourdieu (1997:178) menar att när konsumenten upptäcker varor i sin smak så skapar denne 
även en del av sig själv. Detta betyder att konsumenten letar efter öl som denne anser vara i 
sin smak vilket innebär att när konsumenten köper den specifika ölen även klassificerar sig 
själv genom ölen. Ölen kan berätta mycket om individens identitet, exempelvis om en person 
dricker en ljus lager på krogen, en ”stor stark” så kan det för den person som har kunskap 
kring öl berätta att den andre inte har kunskap och därmed bryr sig mindre om vilken typ av öl 
denne dricker. Genom att studera turister på en vingård har även Howland (2013) dragit 
slutsatsen att medvetenhet och engagemang för personlig smak är socialt värdefullt. Bourdieu 
(1997:182) menar även att konsumenter alltid väljer varor utifrån sin egen smak och att detta 
ofta sker på ett negativt sätt, de vet vad de inte vill ha eftersom det ofta är någon annans smak. 
För att gå tillbaka till tidigare exempel ovan, så skulle det kunna innebära att personen med 
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kunskap kring öl (A) ser den andre (B) dricka en ljus lager och därmed själv beställer en 
specialöl från ett mikrobryggeri för att A inte har samma smak som B. Detta betyder alltså att 
genom att A ser Bs smak så vet A vad den själv har för smak vilket inte är samma som B. 
Smakerna kring öl skapas i mötet mellan klassificerande öl och klassificeringssystemet, alltså 
i mötet mellan utbud och efterfrågan, det är i detta möte som ölet får sin klassificering. 
Genom klassificeringssystemet kan man sedan undersöka hur smakerna förändras eftersom 
man kan se vad som tidigare ansetts som högt kvalificerad öl och vad som utgör skillnaden 
från den öl som idag ses som högt kvalificerad (Bourdieu, 1997:183). 
 
I likhet med Bourdieus syn på att smaken är en del av konsumentens identitet menar även 
Slater (1997:153) att konsumtion organiserar samhällsordningen, vilket innebär att varors 
offentliga betydelse och dess användning synliggör sociala klyftor, hierarkier och kategorier. 
Genom att se konsumtion som ett mönster av varor, i detta fall öl, bygger individen sin egen 
identitet och status i samhället (Slater, 1997:150). Detta innebär att genom att konsumera eller 
förtära viss typ av öl uttrycker individen sin position i samhället. Utifrån Slaters perspektiv 
kan man se på konsumtionsmönster som en karta över samhällsordningen där varor och 
ritualer gör ordningen synbar. Genom denna karta kan man spåra klassificeringar och 
kategorier som utgörs av konsumtionen (Slater, 1997:149). Vi kan alltså se ölkulturen som ett 
fenomen vilket indikerar sociala relationer och klassificeringar. Genom att klassificera och 
jämföra öl så förstår vi och organiserar sociala relationer samt klassificerar andra människor 
och situationer. Exempelvis om vi ser två olika personer dricka olika sorters öl på en krog. 
Den ena dricker en ljus lager tillverkat av ett välkänt varumärke medan den andra dricker en 
brown ale tillverkat av ett mindre känt varumärke exempelvis ett mikrobryggeri. Detta skulle 
tolkas som att den person som dricker en brown ale tillverkad av ett mikrobryggeri har högre 
status än den som dricker en ljus lager. På krogen kan båda individer uttrycka sig själva 
genom sin smak. Deras personliga smak står bakom valet av öl vilket gör att det även blir 
möjligt att klassificera personerna själva utifrån ölen de konsumerat. Förfinad smak separerar 
en individen från andra människor som nöjer sig med en icke-hantverks öl (Manzo, 2010) 
Både Manzo (2010) och Slater (1997:152) är eniga om att detta innebär att samtidigt som 
smak kan ses som medlemskap och därmed introducera till nya sociala kretsar så kan det även 
vara en grund för separation från andra sociala kretsar (Manzo, 2010). På en festival kan man 
se öl som inkludering i form av att alla som dricker öl är välkomna och är en del av festivalen. 
I ett slutet ölsällskap däremot så kan ölen snarare ses som exkluderande då du inte är 
välkommen om du inte dricker viss öl eller har specifik kunskap kring öl.  
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Slaters (1997) och Bourdieus (1997) sett att se varor som identitetsmarkörer är relativt lika. 
Bourdieu (1997) menar att smaken står bakom valet av konsumtion vilket uttrycker 
människans identitet. Slater (1997) använder sig inte av begreppet smak men anser också att 
de varor som individen konsumerar väljs utifrån vilken status personen tillhör eller vill 
tillhöra. Vi kan alltså konstatera att konsumerade varor kan ses som uttryck för människors 
personlighet vilket gör att vi kan anta att även valet av öl görs utifrån vilken personlighet 
individen har eller vill framhålla. 
 
Först IPA sedan kom DIPA 
När man talar om ölbranschen är det möjligt att använda sig av Pierre Bourdieus begrepp fält. 
Bourdieu (1997:127) menar att man kan se fälten som positionsstrukturerade eller 
ämbetsstrukturerade rum där varje positions egenskaper beror på dennas plats i rummet. Inom 
varje fält finns generella regler som kan ses som funktionslagar (Bourdieu, 1997:127). Det är 
när man studerar ett fält som man upptäcker dess specifika egenskaper samt allmänna 
mekanismer (Bourdieu, 1997:127).  På varje fält finns en kamp mellan nykomlingen som 
försöker ta sig in på fältet och den dominerande som försöker försvara sitt monopol och 
därmed hindra konkurrensen (Bourdieu, 1997:127). Man kan se mikrobryggerierna som 
nykomlingar och makrobryggerierna som de dominerande. Under många år har 
makrobryggerierna haft monopol och det fanns ingen större konkurrens. Men när 
mikrobyryggerierna under 1990-talet blev allt fler och hantverksöl blev mer efterfrågad så 
startade kampen. För att försvara sitt monopol och hindra konkurrensen har därför flera av 
makrobryggerierna som tidigare nämnt börjat lansera hantverksöl. De vinster som finns att 
hämta på fältet kan inte uppmärksammas av den som inte formats för att inta fältet (Bourdieu, 
1997:128). För att kunna spela spelet på fältet behöver människor vara begåvade eller inneha 
det habitus med vilket de känner till och erkänner spelet och insatsernas regler (Bourdieu, 
1997:128). Kamperna på fältet handlar om vilka som ska ha monopol och resultatet av 
kampen blir antingen att man bevarar eller förändrar fördelningen av fältets kapital (Bourdieu, 
1997:128). Kapitalet är det kapital som har värde i relation till det specifika fältet (Bourdieu, 
1997:128). Det vi kan konstatera är att ölets fält har förändrats och att fördelningen av fältets 
kapital ser annorlunda ut idag. Men vi kan även se att själva kapitalet har förändrats. Kapitalet 
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består idag av att ölet ska vara unikt, säreget, komplicerat och hantverksmässigt tillverkat 
vilket gjort att mikrobryggerierna tagit sig in på fältet och vunnit kapital.  
 
Bourdieu (1997:183) beskriver det konstnärliga fältet, detta fält är under ständig förändring, 
vilket gör att det inte är lätt för konstnärer att behålla sina positioner. På det konstnärliga fältet 
krävs det inte mycket för att konstnären ska mista sin position på grund av att hans eller 
hennes producerade smak är en upprepning av tidigare smak och därmed saknar originalitet 
(Bourdieu, 1997:183). Vi kan se att det utvecklats mekanismer liknande de vi finner på det 
konstnärliga fältet på ölets fält. Smaken kring öl har förändrats mycket under den senaste 
tiden vilket innebär att det inte är helt lätt för ölproducenter att behålla sin position. Det 
handlar om att ständigt differentiera ölet, det vill säga smaken, för att konsumenterna ska 
uppmärksamma det.  Bourdieu (1997:183) förklarar även att det ofta sker vad han kallar 
ofullständiga revolutioner på det konstnärliga fältet, vilka rubbar fältets struktur men 
samtidigt inte hotar fältet i sig och det spel som spelas där. Man skulle kunna se specialölet 
som en ofullständig revolution. Specialölet, det öl som tillverkas på ett mer komplicerat och 
hantverksmässigt sätt har med tiden tagit allt mer plats på fältet. Detta rubbar den tidigare 
strukturen då det var massproducerad öl som hade monopol på fältet. När specialöl och 
mikrobryggerier tog sig in på ölets fält innebar det även att ölet fick nya dimensioner vilket 
gjort att bryggerier som sedan tidigare befunnit sig på fältet fått nya positioner.  
 
Bourdieu (1997:185) menar att flertalet fält inom produktion den senaste tiden har blivit allt 
större och detta som ett resultat av en ökad efterfrågan. Den ökade efterfrågan på produkter 
beror på en högre utbildningsnivå som medfört att allt fler människor är med och tävlar om de 
kulturella varorna, alltså varorna som håller god smak. Idag är det allt fler människor som har 
kunskap om de varor de konsumerar, konsumenter blir allt mer pålästa kring vad de köper. 
Ofta vet de vilken vara de vill konsumera då de sedan tidigare kunnat inhämta information 
kring produkter genom exempelvis internet. Genom att information har blivit mer 
lättillgänglig kan vi anta att fler människor än tidigare innehar någon form av 
dryckeskunskap. Kunskapen kan göra att människor upplever sig själva som mer individuella 
och kompetenta, vilket får uttryck i konsumtionsvanorna. Kunskapen gör även att de vill 
konsumera specialöl och inte en ”stor stark”, för att de kan. Fenomenet kan även kopplas till 
statuseffektstämpeln vilket innebär att människor med viss status vill förvärva specifika varor 
(Bourdieu, 1997:185), i detta fall konsumera och förtära öl av viss kvalitet. Det faktum att fler 
människor har benägenhet att konsumera och använda specifika varor förklarar expansionen 
	  	  
	   29	  
av sortiment på varor, vilket även bidrar till att förklara ökningen av specialölet. Eskalering av 
efterfrågan på specifik öl skapar en strukturförändring av smakerna (Bourdieu, 1997:186) och 
därmed även en strukturförändring på fältet. Detta innebär att ölets hierarkiska struktur 
förändras och positionerna på fältet fördelas på ett nytt sätt. Erbjudna varor tenderar att 
förlora sin relativa sällsynthet och därmed sitt värde allt eftersom fler konsumenter efterfrågar 
dem (Bourdieu, 1997:186). Får ölet allmän spridning så sjunker dess kulturella värde, 
strukturen förändras och de öl som tidigare räknats som lägst i hierarkin, exempelvis lagern 
har inte längre någon klassificering medan de som tidigare ansetts unika exempelvis IPA 
(India Pale Ale) klassificeras som allmänna. Detta leder till att de som tidigare konsumerat det 
som ansetts unikt måste söka sig ännu längre för att hitta mer sällsynt öl (Bourdieu, 
1997:186), kanske i detta fall en DIPA (Double India Pale Ale). Det hela innebär att de mer 
sällsynta ölen får en högre status och därmed så klättrar de bryggerier som producerar dessa 
öl på fältet. För att makrobryggerierna som redan finns på fältet ska kunna behålla sin position 
måste de som exempelvis Carlsberg och Spendrups, vilket ovan nämnts, börja producera 
specialöl, det vill säga mer sällsynt öl.  
 
Det handlar om att återinföra sällsyntheten för produkten vilket kan göras på flera olika sätt 
(Bourdieu, 1997:186). Det kan vara att ändra det sätt som öl tillverkas på så som exempelvis 
låta ölet jäsa i en kallare temperatur för att på så sätt frambringa annorlunda smaktoner. Det 
skulle även kunna vara att ändra det sett som kunden förtär ölet på, exempelvis 
rekommendera att kund ska dricka ölet ur ett champagneglas. Det finns även öl som blir 
sällsynta på grund av att de innehåller en specifik och ofta annorlunda ingrediens så som 
mango, pumpa eller ingefära. Det enklaste sättet att skapa sällsynthet för konsumenten är att 
undvika de öl som är spridda, nedklassade eller rent av billiga exempelvis Pripps Blå 
(Bourdieu, 1997:187).  Men detta kräver viss kompetens och i takt med att hierarkin förändras 
och utvecklas så tar denna kompetens allt längre tid att skaffa sig vilket vidare leder till att 
även kompetensen blir allt mer sällsynt (Bourdieu, 1997:187). De som kontinuerligt förflyttar 
sig på fältet är dem som är mest insatta i ölets förändring.  
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Åter till det lokala 
På 1800-talet var bryggaren ofta skyddad från en betydande del av konkurrensen på lokala 
marknader på grund av att det var höga kostnader för transport. Detta innebar att även om 
företagen var små så var de svåra att bryta på grund av det lokala monopolet och kapitalismen 
var mindre konkurrenskraftig än den är idag (Harvey, 2001). Men villkoren för transporter 
förändrades och kommunikationen blev bättre vilket blev avgörande för de rumsliga hindren, 
vilka minskades. Flera lokala företag förlorade sitt skydd och monopol vilket gjorde att de 
tvingades konkurrera med producenter från andra platser (Harvey, 2001). Vi kan anta att de 
förbättrade transportmöjligheterna gjorde att makrobryggerierna växte fram eftersom man 
numera hade bättre möjligheter till att transportera produkter vilket resulterade i att 
mikrobryggerier fick lägga ner. I Sverige kan vi se att det var på mitten av 1900-talet som 
antalet mikrobryggerier var som lägst och det kan varit då makrobryggerierna växte sig stora. 
Globaliseringen har minskat det lokala monopolet vilket även gör att monopolvinsterna 
minskar. Men kapitalismen klarar sig inte utan monopol och letar därför ständiga medel för 
att återigen montera monopol (Harvey, 2001). Detta kan ses som en anledning till att det 
ständigt dyker upp lokala bryggerier som erbjuder specifik öl som endast de kan erbjuda och 
som enligt bryggerierna inte han jämföras med någon annan brygd.  
 
Ett sätt att särskilja sin produkt eller sitt varumärke på, som ölbranschen ofta använder är 
lokalitet. Flertalet av de svenska mikrobryggerierna är namngivna efter de orter som de ligger 
på exempelvis Helsingborgs Bryggeri, Jämtlands Bryggeri, Grebbestad Bryggeri eller 
Nynäshamns Ångbryggeri. Det går tydligt att se att flera av hantverksbryggerierna försöker 
särskilja sig just genom att använda lokal förankring. På organisationen Sveriges 
Mikrobryggeriers hemsida57 kan du hitta en lista på 132 svenska mikrobryggerier. Av de 132 
mikrobryggerierna har 60 utav dem valt att använda en plats i sitt namn och ytterligare 10 
mikrobryggerier använder sig av gårdsnamn, närliggande naturområde eller liknande. Att 
framhålla den lokala förankringen kan således ses som en central strategi. De stora 
bryggerierna, makrobryggerierna som är aktiva i Sverige är Spendrups, Carlsberg Sverige 
(dansk ägt) Kopparbergs och Åbro. Ingen av dessa bryggerier har en lokal förankring i sitt 
namn vilket talar för att den lokala förankringen är en strategi för mikrobryggerierna som ökar 
deras möjligheter att framhålla sig som unika. Det är även mikrobryggerierna som till största 
del tillverkar specialölet, den öl som är dyrare på Systembolaget. Det kan betyda att genom att 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  57	  http://www.sverigesmikrobryggerier.se (04-12-14)	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använda en plats i sitt namn, försöker de framställa sin öl som unik vilket medför att de kan ta 
ut ett högre pris.  
 
Igenkännande av varumärken eller varumärkes namn påverkar hur konsumenten uppfattar 
produkter och genom att använda lokal anknytning och ortsnamn på rätt sätt kan lokala 
varumärken utmana nationella och globala varumärken (Barnes et al. 2014). Användning av 
ortsnamn eller landskapsnamn syftar till att öka varumärkets värde vilket kan vara positivt för 
både företagets kulturella värde samt ekonomiska värde. Det har under en längre tid varit 
trendigt med lokal förankring och närproducerade varor i samband med att miljövänlighet 
blivit allt mer uppmärksammat. Att lokal förankring och närproducerat är trendigt innebär att 
det är ett bra sätt för mikrobyggerierna att bli uppmärksammade. Men lokal förankring och 
närproducerat behöver inte endast vara bra ur miljösynpunkt. Redan på 1970-talet försökte 
vinindustrier särskilja inhemska viner från de utländska motsvarigheterna som en strategi för 
att ut ett lönsamhetsperspektiv utveckla lokala marknader (Howland, 2013). Därmed kan 
lokal förankring även ses som en strategi hos ölproducenterna varigenom de profilerar sig 
genom att marknadsföra ölen som en lokal produkt.  
 
Tidigare så drack man lokalt producerad öl eftersom det var den öl som fanns tillgänglig på 
marknaden. Men med tiden ökade konkurrensen och folk började dricka öl från alla möjliga 
platser. För den som idag konsumerar hantverksbryggeriernas lokalt producerade öl utgör 
detta emellertid snarare ett aktivt val eftersom utbudet är så omfattande och just dessa sorter 
dessutom ofta är dyrare än de mer välkända varumärkena. Som exempel kan man se till 
Helsingborgs bryggeri som profilerar sig som ett lokalt bryggeri. Bryggeriet är beläget i 
Helsingborg, alla deras ölsorter heter exempelvis Helsingborgs lager, Helsingborgs Amber 
Ale eller Helsingborgs Vinter58. Bryggeriet har även en kaffestout där man stolt berättar att 
kaffet är Mollbergs blandning gjort av Zoegas, som även det är beläget i Helsingborg59. 
Bryggeriet använder alltså ortsnamnet i alla produkter de producerar för att marknadsföra det 
som lokala produkter. 
 
Det finns även de bryggerier som endast lanserar sin öl inom ett visst område, det lokala 
området där bryggeriet är verksamt och på så sätt särskiljer sin öl. På detta sätt blir ölen 
speciell och unik då man bara kan dricka den om du befinner dig på orten. Här kan vi se en 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  58	  http://www.helsingborgsbryggeri.se/vart-ol/ (05-01-15)	  59	  Ibid.	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stor skillnad från både vin och whisky där det väsentliga inte är var du befinner dig när du 
förtär drycken utan var den är tillverkad. Champagne måste vara tillverkad i Champagne, men 
du behöver inte befinna dig i Champagne för att dricka den. Man kan se det som att vin och 
whisky varit begränsade på grund av orter när det kommer till tillverkningen, Champagne får 
bara tillverkas i Champagne och whisky ska helst tillverkas i Skottland för att anses som 
”riktig whisky”. Öl däremot har inte dessa begränsningar vilket till viss del gynnar 
ölbranschen, du kan köpa en fin öl från Östersund, Göteborg, Falkenberg, Danmark eller 
Tyskland.  När det kommer till öl kan det istället vara vilken plats du befinner dig på som är 
det väsentliga i valet av ölsort. Är du i Helsingborg dricker du en Helsingborgs öl, är du i 
NewCastle så dricker du en NewCastle. Trots att ölet skiljer sig från vin och whisky i detta 
fall så finns det fortfarande normer kring vilken öl som är rätt att dricka och på vilken plats du 
dricker den, vilket återigen tyder på att det finns en finkultur kring öl.  
 
Harvey (2001) diskuterar strävan efter att uppnå lokalt monopol och menar att detta är ett 
fenomen som kapitalister utnyttjar. Fenomenet innebär att man marknadsför produkter, 
platser, byggnader etc. på ett sätt så att de ska framstå som unika och särpräglade. Enligt 
Harvey (2001) har kultur numera blivit en handelsvara och det finns en allmän tro att det är 
något speciellt med vissa kulturella produkter som skiljer dem från andra varor. Gränsen 
mellan de två olika typerna av varor är svag och Harvey (2001) menar att det kan vara så att 
de endast skiljs åt för att vi inte kan stå ut med tanken på att de skulle vara lika. De kulturella 
föremålen ses på ett högre plan av mänsklig kreativitet och mening än de föremål som finns i 
fabrikerna och massproduceras (Harvey, 2001). Det innebär alltså att de kulturella varorna får 
ett högre värde, ett kulturellt värde. För att applicera Harveys perspektiv på kultur som 
handelsvara, kan vi se det som att ölet har förändrats från att vara en vanlig handelsvara till en 
kulturell handelsvara. Vi kan se det som att hantverksölen är den kulturella typen medan den 
vanliga lagern som ofta är massproducerad i stora fabriker blir föremål för den andra typen av 
varor, alltså den utan kulturellt värde. Framför allt mikrobryggerierna, men även en del av de 
stora bryggerierna, satsar allt mer på hantverksöl för att skapa produkter med högre kulturellt 
värde. Producenterna försöker skapa mer speciell och unik öl för att ölet ska få ett högre 
kulturellt värde vilket leder till att producenterna kan ta ut ett högre pris för produkten, ett 
monopolpris. Harvey (2001) diskuterar även sambandet mellan den kapitalistiska 
globaliseringen, lokala politiska och ekonomiska utvecklingen samt utvecklingen av 
kulturella betydelser och estetiska värden. När man differentierar föremål som unika och 
särpräglade innebär det att man vill betona att föremålet inte går att ersätta med liknande. 
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Detta betyder att det inte finns några konkurrenter och man har helt enkelt monopol på 
marknaden. I en artikel från Svenska Dagbladet beskriver man Barlingbo Bryggeri som den 
ända bryggeriet på Gotland vid sidan om det Spendrupsägda Gotlands bryggeri (Berglund, 
2014). Man väljer alltså att särskilja bryggeriet genom att de är det ända bryggeriet på 
Gotland med kulturellt värde. Gotlands Bryggeri som ägs av Spendrups, ett av Sveriges 
största bryggerier saknar detta kulturella värde och därmed så kan de inte jämföras med 
Barlingbo Bryggeri.  
 
Harvey (2001) exemplifierar sina teser om lokalt monopol inom flera områden så som vin, 
städer, turism och öl vilket kan tolkas som att det är en företeelse som sprider sig till allt fler 
områden. Eftersom produkten inte kan jämföras med liknande produkt så har konsumenten 
inte lika stora valmöjligheter. Därmed blir det viktigt för producenten att övertyga 
konsumenten att deras produkt är unik och inte kan ersättas med liknande vara vilket 
förhoppningsvis leder till att konsumenten blir villig till att betala lite mer. Man behöver hitta 
en väg för att behålla varor speciella och unika samt för att upprätthålla monopol i stark 
konkurrens (Harvey, 2001). Detta betyder att varje bryggeri eller varje ölsort måste hitta den 
väg, vad som gör dem speciella och unika för att uppnå någon form av monopol. Genom att 
exempelvis skapa en öl med en speciell smak, ett säreget sätt att dricka ölet på, en specifik 
plats där ölet endast kan drickas eller liknande så får bryggeriet monopol, i alla fall under en 
viss tid. Det kan även bli så att det blir det bryggeriets öl som blir originalet vilket betyder att 
andra om andra bryggerier försöker lansera liknande öl så kommer de endast ses som kopior.  
 
Enligt Harvey (2001) är det mest uppenbara exemplet på lokalt monopol vingården som 
producerar vin av enastående kvalitet vilket kan säljas till monopolpris. Vi kan numera se 
liknelser mellan vingårdar och hantverksbryggerier. Hantverksbryggerier framställer unik och 
exklusiv öl vilket gör att de precis som viner kan säljas till monopolpris. Harvey (2001) ställer 
sig även frågan hur producenter kan montera monopol i en situation där det skyddet i form av 
det naturliga monopolet har eliminerats. Hans svar är att centralisera kapital i mega-företag 
eller sätta upp lösare allianser. Som exempel på detta kan vi se Gotlandsbryggeri vilket 
framställs som ett mikrobryggeri. Bryggeriet tillverkar specialöl i mindre skala vilket tyder på 
att det är ett mikrobryggeri men i själva verket så ägs det av Spendrups, som producerar stor 
del av ölen. I detta fall kan man se Spendrups som den producent som försöker uppnå 
monopol i en situation där det naturliga monopolet inte existerar genom att skapa en unik öl 
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som inte ska kunna jämföras med annan öl vilket ska resultera i att ölet kan säljas till 
monopolpris.   
 
Vi kan alltså se det som att man inom branschen väljer att återgå till det lokala fast på ett 
annat sätt än tidigare. Förr var lokal förankring en självklarhet medan man idag framställer 
det lokala som något unikt och särskiljande, man använder det lokala som en del av något 
finkulturellt. Genom lokalitet kan bryggeriet särskilja sig, göra sin öl unik vilket leder till att 
de kan ta ett högre pris för sin produkt. Detta resulterar i att produkten får en högre status och 
att den får en högre position på fältet.  
Två krafter i samma riktning 
I den process då en produkt tillskrivs konnässörsskapsstatus sker en del centrala händelser. 
När det kommer till ölets utveckling mot finkultur har bland annat de sammanhang då man 
dricker öl samt på vilket sätt man dricker öl förändrats. Ölet har exempelvis fått tagit plats vid 
finmiddagen och den ska numera drickas ur specifika glas samt serveras vid speciell 
temperatur beroende på sort. Utbudet av öl har blivit allt större vilket kan tolkas som ett 
resultat av ett ökat intresse för öl. I samband med att intresset och sortimentet ökar så blir 
även hierarkin mer komplex vilket leder till att det kräver högre kunskap och expertis för 
förståelse, detta indikerar konnässörsskap. Ett specifikt språk har utvecklats för att kunna 
särskilja produkterna, detta tyder på att produkten kräver ett mer sofistikerat språk vilket är ett 
tydligt belägg för finkultur. Det faktum att sortimentet växer leder även till att det blir svårare 
för producenter att differentiera sina varor. Producenter måste därför profilera sig och 
strategiskt framställa sina produkter som unika.  
 
Sammanfattningsvis kan vi belysa att öl utvecklas mot finkultur utifrån två olika perspektiv, 
konsumentens och producentens, vilka har analyserats i tidigare kapitel. Dessa två perspektiv 
skulle kunna ses som motsatser till varandra men man kan även se dem som två samverkande 
krafter till att öl blivit finkultur. Vi kan alltså se det som att det funnits flera faktorer som 
påverkats ölets utveckling i samma riktning. Inom företagsekonomi påstås det att efterfrågan 
styr utbudet. I detta fall skulle man kunna se det som att efterfrågan har styrt utbudet 
samtidigt som utbudet har styrt efterfrågan. 
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Öl som finkultur kan förklaras som ett resultat av konsumtionsvillkoren genom den analys 
som gjorts ovan i samband med Bourdieu (1997) och Slaters (1997) teorier kring smak, 
konsumtion och fält. I analysen framkom konsumenternas behov av att särskilja sig och 
utrycka sin identitet vilket kan ses som en drivkraft till att det finns ett behov för allt fler 
ölsorter på olika platser i hierarkin. Men ölets utveckling mot finkultur kan även förklaras 
som ett resultat av produktionsvillkoren genom att producenterna har ett behov av att uppnå 
monopol. Utifrån Harveys teorier (2001) kan vi hävda att genom monopol kan företag säkra 
sin lönsamhet. Strategisk framställning av produkter som unika och exklusiva, det vill säga 
skapa en finkultur kring produkten, leder till att producenter kan ta ut ett monopolpris istället 
för att vinna konkurrensfördelar genom att sänka priset och undergräva lönsamheten.  
 
Perspektiven indikerar att det finns olika krafter som drivit fenomenet i samma riktning. Detta 
tyder på att öl har utvecklats mot finkultur både på konsumenternas och producenternas 
villkor. Vi lever i ett konsumtionssamhälle där vi uppmuntras till att särskilja oss genom våra 
konsumtionsval. Medvetna individer använder strukturella strategier för att genom sin 
konsumtion uttrycka status i samhället (Howland, 2013). Samtidigt pågår en liknande 
situation för producenterna som har behovet av att särskilja sig från varandra för att begränsa 
konkurrensen.   
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